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Abstrak 
Penelitian ini bertujuan untuk mengidentifikasi, menguji, serta mengetahui pengaruh kualitas 
produk, harga, promosi penjualan, dan brand image terhadap keputusan pembelian. Data yang 
digunakan dalam penelitian ini adalah data primer dan data sekunder. Teknik Pengumpulan data yang 
digunakan adalah berupa  kuisioner yang dibagikan. Penentuan sampel menggunakan metode purposive 
sampling. Sampel yang digunakan dalam penelitian ini sebanyak 184 sampel. Hasil dalam penelitian ini 
menemukan bahwa kualitas produk, promosi penjualan, dan brand image memiliki pengaruh signifikan 
terhadap keputusan pembelian mobil honda mobilio. Harga kini berpengaruh signifikan negatif terhadap 
keputusan pembelian honda mobilio. 
 
Kata kunci : kualitas produk, harga, promosi penjualan, dan brand image 
  
Abstract 
 This study aimed to identify, test, and know the effect of product quality, price, sales 
promotion, and brand image on purchasing decisions. The data used in this study are primary data and 
secondary data. The data collection technique used is a questionnaire distributed. Determination of 
samples using purposive sampling method. The sample used in this study was 184 samples. The results in 
this study found that product quality, sales promotion, and brand image have a significant influence on 
the purchasing decisions of Honda Mobilio cars. Prices now have a significant negative effect on honda 
mobilio purchasing decisions. 
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1. PENDAHULUAN 
 
1.1 Latar Belakang 
Kebutuhan sarana transportasi merupakan kebutuhan masyarakat yang terus 
berkembang sejalan dengan semakin tingginya mobilitas masyarakat dan meningkatnya 
taraf kehidupan ekonomi masyarakat. Salah satu sarana transportasi yang banyak diminati 
masyarakat adalah sarana transportasi darat seperti mobil. Hal ini mengakibatkan 
terjadinya persaingan diantara perusahaan mobil untuk dapat menarik konsumen agar 
menggunakan produknya. Perilaku pembelian seseorang dapat dikatakan sesuatu yang 
unik, karena preferensi dan sikap terhadap obyek setiap orang berbeda. Selain itu 
konsumen berasal dari beberapa segmen, sehingga apa yang dibutuhkan dan diinginkan 
juga berbeda. Produsen juga perlu memahami perilaku konsumen terhadap produk atau 
merek yang ada dipasar, selanjutnya perlu dilakukan berbagai cara untuk membuat 
konsumen tertarik terhadap produk yang dihasilkan (Erdiana, 2015). 
Selain itu konsumen juga mempertimbangkan berapa besar biaya yang harus 
dikeluarkan untuk memperoleh produk tersebut. Banyaknya produk yang memiliki 
kesamaan bentuk, kegunaan, fitur-fitur lain membuat konsumen kesulitan untuk 
membedakan produk. Industri otomotif di Indonesia mengalami perkembangan yang 
pesat dan membuat tingkat persaingan semakin intensif, khususnya pada industri mobil 
para Agen Tunggal Pemegang Merek (ATPM) mobil terus melakukan inovasi terhadap 
produknya. Hal ini terlihat dari semakin beraneka ragamnya merek dan jenis mobil di 
Indonesia. Akibatnya konsumen semakin selektif dalam memilih produk yang akan 
dibeli. Faktor yang menjadi pertimbangan bagi konsumen dalam memilih produk yaitu 
faktor nilai atau manfaat yang akan di peroleh konsumen dari suatu produk. Perusahaan 
industri otomotif harus memiliki keunggulan kompetitif agar dapat memenangkan 
persaingan. Perusahaan dituntut untuk dapat menentukan strategi pemasaran yang tepat 
agar usahanya terus berlanjut dan dapat memenangkan persaingan. (Yulianty, 2016).  
Kehidupan modern seperti sekarang ini mempengaruhi perilaku seseorang dalam 
pembelian produk. Bahkan konsumen memiliki persepsi bahwa kehidupan modern adalah 
identik dengan gaya hidup yang selalu mengikuti trend. Konsumen sekarang sudah sangat 
kritis dan selektif dalam memilih produk yang akan dibeli dan cocok. Konsumen sudah 
paham akan merek, kualitas dan segala sesuatu mengenai produk yang dibutuhkan dan 
hendak dibeli. Keputusan pembelian konsumen dipengaruhi oleh perilaku konsumen. 
Perilaku konsumen adalah tindakan yang langsung terlibat dalam mendapatkan, 
mengkonsumsi dan menghabiskan produk atau jasa, termasuk proses keputusan yang 
mendahului dan menyusuli tindakan ini. 
Perusahaan otomotif yang ada di Indonesia sangat banyak, diantaranya Toyota, 
Daihatsu, Honda, Suzuki, Nissan, dan lain-lain yang semua lisensinya dipegang oleh 
ATPM (Agen Tunggal Pemegang Merek) dan dipasarkan melalui perusahaan perakitan 
dan penjualan mobil di Indonesia yang berbeda-beda seperti pada mobil Toyota dipegang 
oleh PT. Toyota Astra Motor (TAM), sedangkan Honda dipegang oleh P.T Honda 
Prospect Motor (HPM). Beberapa produsen mobil tersebut telah memproduksi kendaraan 
roda empat dari berbagai jenis, mulai dari City Car, Hatch Back, Multi Purpose Vehicle, 
dan Sport Utility Vehicle dan dengan pilihan kapasitas mesin yang bervariasi mulai 
1000cc–2500cc. PT Honda Prospect Motor merupakan Agen Tunggal Pemegang Merek 
Mobil Honda di Indonesia. Sebagai agen tunggal, PT Honda Prospect Motor merupakan 
satu-satunya perusahaan yang berhak mengimpor, merakit dan membuat kendaraan 
bermerek Honda di Indonesia. 
Secara total,  honda mengumpulkan penjualan 155.763 unit pada tahun 2017 dari 
bulan Januari - Oktober. Honda sendiri berada diposisi ketiga, disusul dengan daihatsu 
dan toyota. Dengan penjualan daihatsu 156.993 unit dan toyota berada paling atas dengan 
penjualan 318.788 unit. Produk Honda yang di keluarkan oleh PT. Honda Prospect Motor 
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terdiri dari Honda Jazz, Honda CR-V, Honda Civic, Honda Brio, Honda Accord, Honda 
City, Honda Mobilio, Honda BR-V, Honda HR-V Honda Odyssey yang dipasarkan di 
seluruh Indonesia. Saat ini PT Honda Prospect Motor tercatat memiliki 145 dealer resmi 
dan 51 sub daeler 3S, salah satu nya termasuk CV. Honda Union Motor di Palembang 
yang juga melayani 3S di seluruh Indonesia, rata-rata jumlah pengunjung di Honda Union 
Motor sebanyak 30-40 orang pada bagian sales sedangkan pada bagian service dan spare 
part sekitar 50-60 orang. 
Program Promo honda terbaru ini memiliki banyak program dengan promo – promo 
terbaik, seperti yang ada di dealer Honda Union Motor, program promo dengan uang 
muka Murah ataupun sistem Kredit Cicilan murah sangat membantu apabila ingin 
membeli mobil baru dengan cara kredit. Paket Kredit honda tersedia dalam bentuk tabel 
rincian kredit dari 1 sampai 5 tahun yang bisa dipilih sesuai dengan tipe dan harga 
kreditnya. Selain promo kredit murah, Honda Union Motor juga memiliki promo tanpa 
uang muka, dimana sistem nya ialah BPKB sebagai jaminan. Promo yang lain yaitu 
memberikan kupon berupa kupon free service, kupon hadiah seperti pemberikan voucher 
cashback dan kupon undian berupa barang-barang elektronik sampai hadiah utama yaitu 
motor vespa piaggio, ketika sedang diadakan showroom event.   
Dengan adanya promo tersebut, tentunya dapat menciptakan hubungan yang baik 
antara perusahaan dengan pelanggannya serta dapat membuat pelanggan untuk 
berkunjung kembali ke Honda Union Motor Palembang yang tentunya sangat 
menguntungkan bagi perusahaan dan juga menguntungkan untuk konsumen honda union 
motor sendiri. Serta dapat meningkatkan penjualan mobil honda. 
Berdasarkan latar belakang diatas, maka penelitian ini mengambil judul “Analisis 
Pengaruh Kualitas Produk, Harga, Promosi Penjualan, dan Brand Image Terhadap 
Keputusan Pembelian Mobil Honda Mobilio di Dealer Honda Union Motor 
Palembang”. 
 
1.2 Rumusan Masalah 
1. Bagaimana pengaruh kualitas produk, harga, promosi penjualan, dan brand image 
terhadap keputusan pembelian mobil honda mobilio di dealer Honda Union Motor 
Palembang secara Parsial ? 
2. Bagaimana pengaruh kualitas produk, harga, promosi penjualan, dan brand image 
terhadap keputusan pembelian mobil honda mobilio di dealer Honda Union Motor 
Palembang secara Simultan ? 
 
1.3 Tujuan Penelitian 
1. Untuk menganalisis pengaruh kualitas produk, harga, promosi penjualan, brand image 
dan pelayanan secara parsial terhadap keputusan pembelian mobil honda di dealer 
Honda Union Motor Palembang  
2. Untuk menganalisis pengaruh kualitas produk, harga, promosi penjualan, brand image 
dan pelayanan secara simultan terhadap keputusan pembelian mobil honda di dealer 
Honda Union Motor Palembang  
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2. LANDASAN TEORI 
 
2.1  Keputusan Pembelian 
Menurut Anthony dan Govindarajan (1995), dalam Suranggane (2007:80), 
mendefinisikan bahwa agency theory adalah economic rational man and contract between 
the principal and agency dibuat berdasarkan angka akuntansi sehingga hal ini dapat 
menimbulkan konflik kepentingan antara prinsipal (principal) dan agen (agency). Asumsi 
agency theory adalah bahwa semua individu bertindak untuk kepentingan mereka sendiri. 
Agen diasumsikan akan menerima kepuasan tidak hanya dari kompensasi keuangan tetapi 
juga dari tambahan yang terlibat dari hubungan suatu agensi, seperti waktu luang yang 
banyak, kondisi kerja yang menarik, keanggotaan klub, dan jam kerja yang fleksibel. 
Principal (pemegang saham), di pihak lain diasumsikan hanya tertarik pada pengembalian 
keuangan yang diperoleh dari investasi mereka di suatu perusahaan. 
Menurut Fandy Tjiptono dan Anastasia Diana dalam buku Pemasaran Esensi dan 
Aplikasi (2016:77) keputusan pembelian konsumen dipengaruhi oleh empat 
faktor,diantaranya sebagai berikut: 
1.  Faktor Personal meliputi berbagai aspek, seperti usia,gender, etnis, penghasilan, tahap 
siklus hidup keluarga, pekerjaan, situasi ekonomi, gaya hidup, kepribadian dan konsep 
diri. Aspek-aspek ini seringkali digunakan sebagai basis segmentasi pasar, contoh 
sederhana, pekerjaan atau profesi seseorang mempengaruhi pilihan barang dan jasa 
yang dibeli. Eksekutif bisnis, dokter bedah, buruh bangunan, dan mekanik di bengkel 
reparasi mobil bakal memilih busana yang berbeda untuk dikenakan di tempat kerja. 
2. Faktor Psikologis terdiri atas empat aspek utama yaitu, persepsi, motivasi, pembelajaran 
serta keyakinan dan sikap. Persepsi adalah proses yang dilalui seseorang dalam 
menyeleksi, mengorganisasikan dan menginterpretasikan informasi guna membentuk 
pemahaman utuh atas objek tertentu. Motivasi mencerminkan kekuatan internal atau 
kebutuhan yang mendorong seorang konsumen untuk melakukan tindakan tertentu, 
seperti mencari informasi atau membeli produk tertentu. Pembelajaran mencerminkan 
perubahan perilaku individu yang disebabkan bertambahnya pengalaman. Pembelajaran 
berkaitan erat dengan kemampuan dan pengetahuan. Melalui tindakan dan 
pembelajaran, setiap orang membentuk keyakinan dan sikap. Keyakinan merupakan 
pikiran deskriptif yang dimiliki seseorang terhadap sesuatu. Keyakinan dapat dibentuk 
melalui pengetahuan rill, opini atau kepercayaan. Sementara sikap mencerminkan 
evaluasi, perasaan. 
3. Faktor Sosial mempengaruhi konsumen melalui tiga mekanisme yaitu normative 
compliance (tekanan bagi individu tertentu untuk patuh dan taat), Value expressive 
(kebutuhan untuk mendapatkan asosiasi psikologis dengan kelompok tertentu, 
informational influence (kebutuhan untuk mencari informasi tentang kategori tertentu 
dari kelompok spesifik). Dalam praktik, normative compliance merupakan mekanisme 
yang paling kuat pengaruhnya karena konsumen ingin mendapatkan persetujuan dari 
kelompok referensinya (misalnya keluarga,teman,jejaring social online dan offline). 
4. Faktor Kultural meliputi budaya, sub-budaya, dan kelas social. Budaya dapat diartikan 
sebagai serangkaian nilai, persepsi, keinginan dan perilaku yang dipelajari oleh anggota 
masyarakat melalui keluarga dan institusi penting lainnya. Sub-budaya merupakan 
sekelompok orang yang memiliki system nilai bersama berdasarkan pengalaman dan 
situasi hidup bersama. Sedangkan kelas social merefleksikan kelompok masyarakat 
yang statusnya ditentukan berdasarkan sejumlah indicator, seperti penghasilan, 
pekerjaan, pendidikan, kekayaan dan lain lain. 
Dari penjelasan diatas dapat disimpulkan bahwa, Kualitas Produk masuk dalam faktor 
psikologis yang dalam faktor tersebut terdapat aspek yang dapat mempengaruhi seseorang 
dalam memilih Kualitas Produk, dan Harga masuk dalam faktor personal yaitu faktor 
kepribadian, Promosi Penjualan termasuk dalam faktor psikologis yaitu motivasi, dan 
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Brand Image termasuk dalam faktor personal yaitu faktor kepribadian karena setiap 
konsumen memiliki pilihan merek tersendiri. 
 
2.2  Kualitas Produk 
Produk memiliki arti penting bagi perusahaan karena tanpa adanya produk, perusahaan 
tidak akan dapat melakukan apapun dari usahanya. Pembeli akan merasa cocok, karena itu 
produk harus disesuaikan dengan keinginan ataupun kebutuhan pembeli agar pemasaran 
produk dapat berhasil. Dengan kata lain, pembuatan produk lebih baik diorientasikan pada 
keinginan pasar atau selera konsumen. 
Kualitas produk termasuk dalam faktor psikologis dikarenakan dalam faktor psikologis 
terdapat aspek yang dapat mempengaruhi kualitas produk yaitu motivasi dimana motivasi 
mencerminkan kekuatan internal atau kebutuhan yang mendorong seorang konsumen untuk 
melakukan tindakan tertentu, seperti mencari informasi atau membeli suatu produk. 
Menurut Kotler dan Armstrong (2014:11), kualitas produk adalah kemampuan sebuah 
produk dalam memperagakan fungsinya, hal ini termasuk keseluruhan durabilitas, 
reliabilitas, ketepatan, kemudahan pengoperasian, dan reparasi produk, juga atribut produk 
lainnya. Sedangkan menurut Handoko dalam Prajati (2013:16), kualitas produk adalah 
suatu kondisi dari sebuah barang berdasarkan pada penilaian atas kesesuainnya dengan 
standar ukur yang telah ditetapkan. Semakin sesuai standar yang ditetapkan maka akan 
dinilai produk tersebut semakin berkualitas. 
 
2.3  Harga 
Harga adalah segala sesuatu yang dibayarkan oleh konsumen karena menggunakan, 
memakai atau mengonsumsi suatu produk yang ditawarkan produsen (Shaluhiyah, 2013). 
Sedangkan menurut Daryanto (2013, h. 62) harga didefinisikan sebagai jumlah uang yang 
ditagihkan untuk suatu produk atau sejumlah nilai yang dipertukarkan konsumen untuk 
mendapatkan manfaat, memiliki atau menggunakan suatu produk. 
Harga termasuk dalam faktor personal dikarenakan dalam faktor personal terdapat 
beberapa aspek yang dapat mempengaruhi harga yaitu penghasilan, pekerjaan dan situasi 
ekonomi yang mempengaruhi keputusan pembelian.  
Selain dimensi harga, Mursid (2014, hal. 83-84)  juga mengemukakan tentang indikor 
harga. Indikator-indikator harga tersebut antara lain adalah sebagai berikut :  
1. Harga yang kompetitif, adalah harga yang ditawarkan oleh perusahaan lebih kompetitif 
dari harga yang dimiliki oleh pesaing. 
2. Kesesuaian harga dengan harga pasar, adalah kesesuaian harga yang dimiliki perusahaan 
sesuai dengan harga pasar.  
3. Kesesuaian harga dengan kualitas produk, adalah haga yang ditawarkan oleh perusahaan 
sesuai dengan kualitas produk yang dibuat oleh perusahaan. 
4. Angsuran, adalah pembayaran yang dapat diangsur atau dicicil hingga jangka waktu 
tertentu. 
Berdasarkan pembahasan diatas, penulis dapat menyimpulkan bahwa harga adalah 
sejumlah uang yang ditawarkan oleh perusahaan kepada konsumennya sesuai dengan 
produk atau jasa yang diberikan. Peranan harga tidak lepas dari jual beli produk, dimana 
harga yang ditawarkan oleh perusahaan menjadi dasar pengambilan keputusan bagi 
konsumen untuk membeli barang atau tidak. 
Menurut Fandy Tjiptono dan Anastasia Diana dalam buku Pemasaran Esensi dan 
Aplikasi (2016 : 79) menjelaskan bahwa harga termasuk dalam faktor pribadi karena 
lingkungan ekonomi dapat mempengaruhi pola konsumsinya selain itu, pemilihan produk 
juga dilakukan berdasarkan keadaan ekonomi seseorang seperti besaran penghasilan yang 
dimiliki. 
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2.4  Promosi Penjualan  
 Promosi Penjualan termasuk dalam jenis bauran promosi. Bauran promosi merupakan 
alat komunikasi yang terdiri dari kombinasi alat-alat promosi yang digunakan oleh 
perusahaan. Pada umumnya alat-alat promosi tersebut memiliki hubungan yang erat, 
sehingga diantaranya tidak dapat dipisahkan, karena bersifat saling mendukung dan 
melengkapi. Menurut Kotler dan Armstrong (2014), “Bauran promosi (bauran komunikasi 
pemasaran) adalah campuran spesifik dari alat-alat promosi yang digunakan perusahaan 
untuk secara persuasif mengomunikasikan nilai pelanggan dan membangun hubungan 
pelanggan”. 
Honda Union Motor ikut mempromosikan produk nya lewat iklan seperti dari koran, 
dan juga melibatkan media sosial seperti instagram. Untuk Promosi Penjualannya Honda 
Union Motor juga memberikan promo-promo yang banyak seperti pemberian beberapa 
kupon dan hadiah, Untuk Penjualan personal nya sendiri Honda Union Motor memiliki 
sales yang juga langsung (tatap muka) menjual produk. Pemasaran secara langsung juga 
dilakukan oleh Honda Union Motor melalui sales untuk menjual produk secara langsung 
dengan konsumen, yaitu melalui pameran yang diadakan dibeberapa tempat. Publisitas 
yang dilakukan dari Honda Union sendiri juga sangat baik, dengan perantara sales Honda 
union motor juga mampu menjalin hubungan dengan masyarakat secara baik, dan 
informasi yang diberikan pun sangat baik.  
Dengan adanya promosi tersebut, tentunya dapat menciptakan hubungan yang baik 
antara perusahaan dengan pelanggannya serta dapat membuat pelanggan untuk berkunjung 
kembali ke Honda Union Motor Palembang yang tentunya sangat menguntungkan bagi 
perusahaan dan juga menguntungkan untuk konsumen honda union motor sendiri. Serta 
dapat meningkatkan penjualan mobil honda. 
 
2.5 Brand Image (Citra Merek) 
Sebuah merek yang terkenal dan terpercaya merupakan aset yang tidak ternilai. 
Keahlian yang paling unik dari pemasaran yang professional adalah kemampuannya untuk 
menciptakan, memelihara, melindungi, dan meningkatkan merek. Brand image termasuk 
dalam faktor pribadi dikarenakan Setiap orang memiliki berbagai macam karateristik 
kepribadian yang bebeda-beda yang dapat mempengaruhi aktivitas kegiatan pembeliannya.  
Kepribadian merupakan ciri bawaan psikologis manusia yang berbeda yang 
menghasilkan sebuah tanggapan relatif konsiten dan bertahan lama terhadap rangsangan 
lingkungannya. Kepribadian biasanya digambarkan dengan menggunakan ciri bawaan 
seperti kepercayaan diri, dominasi, kemampuan bersosialisasi, pertahanan diri dan 
kemapuan beradaptsi. Kepribadian dapat menjadi variabel yang sangat berguna dalam 
menganalisis pilihan merek konsumen. Hal ini disebakan karena beberapa kalangan 
konsumen akan memilih merek yang cocok dengan kepribadiannya. 
Kotler dan Armstrong (2014 : 233) menyatakan bahwa citra merek adalah “The set of 
belief held about a particular brand is known as brand image”. Yang artinya kutipan pada 
halaman sebelumnya adalah sekumpulan keyakinan terhadap suatu merek disebut citra 
merek. Sedangkan menurut Tjiptono (2015:49) 
 
2.6 Keputusan Pembelian 
Mempelajari perilaku konsumen bertujuan untuk mengetahui dan memahami berbagai 
aspek yang berada pada diri konsumen dalam memutuskan pembelian. Model perilaku 
konsumen ini berkaitan dengan keputusan pembelian, model ini memberitahu akan 
perilaku-perilaku konsumen. Perilaku konsumen tidak hanya tentang apa yang dibeli atau 
dikonsumsi oleh konsumen saja, tetapi juga dimana, bagaimana kebiasaan dan dalam 
kondisi macam apa produk dan jasa yang dibeli. 
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Perilaku konsumen menurut Fandy Tjiptono dan Anastasia Diana (2016:61) : Perilaku 
konsumen merupakan perilaku pembelian konsumen akhir, baik individu maupun rumah 
tangga, yang membeli produk untuk konsumsi personal. 
 
 
 
Gambar 2.1 Proses Keputusan Pembelian oleh Konsumen Akhir 
               Sumber : Penulis, 2018 
 
2.7 Kerangka Pemikiran 
Menurut Sugiyono (2014:93) mengemukakan bahwa kerangka berpikir merupakan 
model konseptual tentang bagaimana teori berhubungan dengan berbagai faktor yang telah 
diidentifikasi sebagai masalah yang penting.  
Berdasarkan masalah yang diangkat, tinjauan pustaka yang telah dijelaskan 
sebelumnya, maka kerangka pemikiran ini untuk mempermudah pemahaman terhadap 
permasalahan pokok yang akan dianalisis adalah sebagai berikut : 
 
Gambar 2.1 Kerangka Pemikiran 
 
2.8 Hipotesis 
Menurut Sugiyono (2014, h. 64), hipotesis merupakan jawaban sementara terhadap 
rumusan masalah penelitian, dimana rumusan masalah penelitian telah dinyatakan dalam 
bentuk pertanyaan. 
Berdasarkan pembahasan diatas, maka dapat dirumuskan hipotesis penulis sebagai 
berikut : 
H01 = Kualitas produk, harga, promosi penjualan dan brand image tidak berpengaruh 
secara parsial terhadap keputusan pembelian. 
Ha1 = Kualitas produk, harga, promosi penjualan dan brand image berpengaruh secara 
parsial terhadap keputusan pembelian. 
H02 = Kualitas produk, harga, promosi penjualan dan brand image tidak berpengaruh 
secara simultan terhadap keputusan pembelian. 
Ha2 = Kualitas produk, harga, promosi penjualan dan brand image berpengaruh secara 
simultan terhadap keputusan pembelian. 
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3. METODE PENELITIAN 
 
3.1 Pendekatan Penelitian 
 Pendekatan Penelitian yang digunakan adalah Menurut Sugiyono (2013:13), metode 
penelitian kuantitatif dapat diartikan sebagai metode penelitian yang berlandaskan pada 
filsafat positivisme, digunakan untuk meneliti pada populasi atau sampel tertentu, teknik 
pengambilan sampel pada umumnya dilakukan secara random, pengumpulan data 
menggunakan instrumen penelitian, analisis data bersifat kuantitatif/statistik dengan tujuan 
untuk menguji hipotesis yang telah di tetapkan. Berdasarkaan permasalahan diatas, maka 
pendekatan penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah pendekatan penelitian 
kuantitatif.  
 
3.2 Teknik Pengambilan Sampel  
 Menurut Sugiyono (2014, h. 81) teknik sampling adalah merupakan teknik 
pengambilan sampel. Teknik pengambilan sampel merupakan cara peneliti mengambil 
sampel dari populasi yang tersedia. Populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri atas 
obyek atau subyek yang memiliki kualitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh 
peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya (Sugiyono 2014, h. 80). 
Populasi dalam penelitian ini adalah konsumen CV. Honda Union Motor Palembang yang 
telah memiliki mobil honda mobilio 
 Sampel adalah sebagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh populasi 
(Sugiyono 2014, h. 81). Adapun populasi dalam penelitian ini adalah konsumen CV. 
Honda Union Motor Palembang. Metode pengambilan sampel dalam penelitian ini adalah 
Nonprobability Sampling dengan jenis  Purposive Sampling. Menurut Sugiyono (2014, h. 
84), Nonprobability Sampling adalah teknik pengambilan sampel yang tidak memberi 
peluang atau kesempatan sama bagi setiap unsur atau anggota populasi untuk dipilih 
menjadi sampel, sedangkan menurut Sugiyono (2014, h. 85) purposive sampling adalah 
teknik penentuan sampel dengan pertimbangan tertentu.  
 Dalam menentukan sampel untuk penelitian ini maka penulis mengambil kriteria yaitu  
Konsumen yang  memiliki mobil honda mobilio dan telah membeli di CV. Honda Union 
Motor pada tahun 2017. Untuk data penjualan tahun 2017 didapatkan data pembelian 
sebanyak 341 Unit mobil honda mobilio.  
 
3.3 Jenis Data 
Data yang digunakan dalam penelitian ini berdasarkan pengelompokkannya dibagi atas 
dua jenis, yaitu : 
1. Data Primer 
Menurut Sugiyono (2013:137), mendefinisikan data primer adalah data yang diperoleh 
secara langsung meliputi dokumen-dokumen perusahaan berupa sejarah perkembangan 
perusahaan, struktur, organisasi dan lain-lain yang berhubungan dengan penelitian. Data 
primer yang digunakan dalam penelitian ini adalah data primer yang didapatkan 
langsung dari CV. Honda Union Motor Palembang dari hasil wawancara dengan pihak 
perusahaan, yaitu data berupa jumlah konsumen CV. Honda Union Motor dari tahun 
2013 sampai 2017, data harga honda mobilio di CV. Honda Union Motor,  dan data 
berupa daftar promo yang di berikan oleh pihak honda union motor. Selain itu juga, data 
primer juga didapatkan dari pembagian kuisioner kepada konsumen CV. Honda Union 
Motor yang membeli mobil honda mobilio untuk dianalisis datanya. 
2. Data Sekunder 
Menurut Nur Indrianto dan Bambang Supomo (2013:143) data sekunder adalah sumber 
data penelitian yang diperoleh peneliti secara tidak langsung misalnya melalui media 
perantara (diperoleh dan dicatat oleh pihak lain). Data sekunder yang digunakan dalam 
penelitian ini diperoleh dari berbagai bahan pustaka, seperti jurnal-jurnal penelitian 
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dengan variabel penelitian yang sama, buku tentang metode penelitian, dan artikel 
lainnya tentang kualitas produk, harga, promosi, brand image dan keputusan pembelian. 
 
3.4 Teknik Pengumpulan Data  
Menurut Sugiyono (2013, h. 224) teknik pengumpulan data merupakan langkah yang 
paling strategis dalam penelitian, karena tujuan utama dari penelitian adalah mendapatkan 
data. Teknik pengumpulan data tersebut antara lain :  
1. Teknik Wawancara (Interview).  
Menurut Burke Johnson dan Larry Cristensen dalam Sugiyono (2013, h. 224), 
menyatakan bahwa “interview is a data collection methods in which an interviewer 
(the researcher or someone working for researcher asks question of an interviewee 
(the research participant), dimana wawancara merupakan teknik pengumpulan data 
dimana pewawancara (peneliti atau yang diberi tugas melakukan pengumpulan data) 
dalam mengumpulkan data mengajukan suatu pertanyaan kepada yang diwawancarai. 
2. Teknik Kuisioner (Angket).  
Menurut Creswell dalam Sugiyono (2013, h. 230), menyatakan bahwa 
“Questionnaires, are form used in a survey design that participant in a study 
complete and return to the researcher”, dimana kuisioner merupakan teknik 
pengumpulan data dimana partisipan atau responden mengisi pertanyaan-pertanyaan 
kemudian setelah diisi dengan lengkap dikembalikan ke peneliti. 
Berdasarkan pembahasan diatas, teknik pengumpulan data yang digunakan dalam 
penelitian ini adalah dengan penyebaran kuisioner, Yaitu penulis menyebarkan kuisioner 
kepada subjek penelitian dimana pada kuisioner tersebut berisikan pertanyaan-pertanyaan 
untuk dijawab oleh responden secara sadar dan tanpa adanya paksaan. 
 
3.5 Teknik Analisis Data 
Menurut Sugiyono (2013, h. 244).  analisis data adalah proses mencari dan menyusun 
secara sistematis data yang diperoleh dari hasil wawancara, catatan lapangan, dan bahan-
bahan lain, sehingga dapat mudah dipahami, dan temuannya dapat diinformasikan kepada 
orang lain. Dalam operasional variabel peneliti menggunakan skala ordinal. Skala ordinal 
digunakan untuk memberikan informasi nilai pada jawaban. Setiap variabel penelitian 
diukur dengan menggunakan instrumen pengukur dalam bentuk kuesioner berskala ordinal 
yang memenuhi pernyataan-pernyataan tipe Skala Likert yaitu skor 1 sampai dengan 5. 
 Dan untuk memperoleh hasil yang lebih akurat pada regresi berganda, maka perlu 
dilakukan pengujian sebagai berikut : 
 
1. Uji Validitas 
Menurut Arikunto (2013, h. 211) validitas adalah suatu ukuran yang menunjukkan 
tingkat-tingkat kevalidan suatu instrumen. Instrumen yang valid berarti alat ukur yang 
digunakan untuk mendapatkan data (mengukur) itu valid. Menurut Sugiyono (2013, h. 
173) Valid berarti instrumen tersebut dapat digunakan untuk mengukur apa yang 
seharusnya diukur. Suatu skala dikatakan valid apabila peneliti melakukan apa yang 
seharusnya dilakukan dengan mengukur apa yang seharusnya diukur. Uji validitas 
kuesioner penelitian yaitu mengkorelasikan skor item dengan skor total. 
 
2. Uji Reliabilitas 
Reliabilitas sebenarnya adalah alat untuk mengukur suatu kuesioner yang 
merupakan indikator dari variabel. Suatu kuesioner dikatakan reliable atau handal jika 
jawaban sesorang terhadap pertanyaan adalah konsisten. Reliabilitas bisa disebut 
konsistensi, keterandalan, keterpercayaan, kestabilan, maupun keajegan (Azwar, 2013).  
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3. Uji Asumsi Klasik 
a.   Uji Normalitas 
 Uji Normalitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi variabel 
dependen dan variabel independen keduanya mempunyai distribusi normal atau 
tidak. Menurut Sumanto (2014, h. 146), uji normalitas data yang dimaksudkan 
digunakan untuk memastikan bahwa sampel data berasal dari populasi yang 
berdistribusi normal. Uji normalitas dengan menggunakan bantuan program SPSS 
menghasilkan tiga keluaran, yaitu processing summary, descriptive, test normality 
dan P-P plot, pada penelitian ini uji normalitas digunakan dengan metode 
Kolmogorov-Smirnov.l 
b. Uji Heteroskedastisitas  
 Pengukuran uji heteroskedastisitas ini dilakukan dengan metode uji glesjer 
yang dilakukan dengan cara meregresikan antara variabel independen dengan nilai 
absolut residualnya. Jika nilai antara variabel independen dengan absolut residual 
lebih dari 0,05 maka tidak terjadi heteroskedastisitas (Priyatno 2014, h.115). 
c. Uji Multikolinearitas 
   Uji Multikolinearitas dimaksudkan untuk mengetahui ada atau tidaknya 
hubungan atau korelasi yang signifikan antar variable bebas, Sumanto (2014, h. 
165). Apabila ada hubungan yang cukup tinggi (signifikan), berarti ada aspek yang 
sama diukur pada variabel bebas. Menurut Duwi Priyatno (2014, h.164), 
multikolinieritas artinya variabel independen yang terdapat dalam model regresi 
memiliki hubungan linier yang sempurna atau mendekati sempurna (koefisien 
korelasinya tinggi bahkan 1). Model regresi yang baik seharusnya tidak terjadi 
korelasi sempurna atau mendekati sempurna diantara variabel bebasnya. Dasar 
pengambilan keputusan pada uji multikolinieritas dapat diketahui dengan melihat 
nilai VIF (Variance Inflation Factor) dan Tolerance. 
d. Uji Autokorelasi 
Uji autokorelasi merupakan pengujian dimana variabel dependen tidak 
berkorelasi dengan nilai variabel itu sendiri, baik nilai periode sebelumnya maupun 
nilai periode sesudahnya. Autokorelasi adalah keadaan di mana pada model regresi 
ada korelasi antara residual pada periode tertentu t dengan residual pada periode 
sebelumnya (t-1), model regresi yang baik adalahyang tidak terdapat masalah 
autokorelasi. Metode pengujian menggunakan uji Durbin-Watson (DW-test).” 
 
4. Uji Hipotesis 
a. Uji  t (Secara Parsial) 
 Uji Stastistik pada dasarnya menunjukkan seberapa jauh pengaruh satu variabel 
independen secara individual dalam menerangkan variasi variabel dependen. Untuk 
membuktikan dan mengetahui pengaruh variabel independen secara individu 
teerhadap variabel dependen. a. Jika -t tabel ≤ t hitung ≤ t tabel; maka Ho diterima. 
b. Jika -t hitung < -t tabel atau t hitung > t tabel; maka Ho ditolak. 
b. Uji F (Secara Simultan) 
 Uji seluruh koefisien regresi secara serempak/simultan sering disebut dengan 
uji model. Nilai yang digunakan untuk melakukan uji simultan adalah nilai Fhitung 
yang dihasilkan dari rumus. Uji F yang signifikan menunjukkan bahwa variabel 
terikat dijelaskan sekian persen oleh variabel bebas secara bersama-sama adalah 
benar-benarnya bukan terjadi karena kebetulan. 
c. Koefisien Determinasi (R2) 
 Menurut Ghozali (2012, h. 97), Koefisien determinasi (R2) merupakan alat 
untuk mengukur  seberapa jauh kemampuan model dalam menerangkan variasi 
variabel dependen. Nilai koefisian determinasi antara nol sampai satu. Semakin kecil 
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nilai koefisien determinasi berarti kemampuan variabel –variabel independen dalam 
menjelaskan variasi variabel dependen.  
 
5. Analisis Regresi Linier Berganda 
Metode analisis regresi berganda digunakan untuk mengetahui pengaruh atau 
hubungan secara linier antara dua atau lebih variabel independen dengan suatu variabel 
dependen (Duwi Priyatno 2014, h.148). Menurut Sugiyono (2014, h. 277), analisis regresi 
linier berganda bermaksud meramalkan bagaimana keadaan (naik turunnya) variabel 
dependen (kriterium), bila dua atau lebih variabel independen sebagai faktor prediator 
dimanipulasi (dinaik turunkan nilainya). Jadi analisis regresi berganda akan dilakukan bila 
jumlah variabel independennya minimal 2.  
Persamaan matematika Analisis regresi linier berganda sebagai berikut : Y= a + b1 
X1+ b2 X2+ ....+ e Keterangan: Y = Keputusan Pembelian X1 = Kualitas Produk X2 = 
Harga X3 = Promosi X4 = Brand Image a =konstanta b1, b2 = koefisien regresi e = error. 
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4. HASIL DAN PEMBAHASAN 
 
4.1  Gambaran Umum Objek Penelitian 
CV. Honda Union Motor merupakan perusahaan yang bergerak di bidang otomotif 
didirikan atas prakarsa PT. Imora Motor  Jakarta  pada tahun 1988. Pendirian CV. Honda 
Union Motor berdasarkan akte notaris nomor : 97 tanggal 26 April 1983 di hadapan Notaris 
Tegoeh Hartono, SH dengan pemegang saham yang terdiri dari 4 (empat) orang  yaitu 
Teddy Susilo, Herman, Hadi lukito dan Haryono Setiawan. Pada tanggal 13 Oktober 1993, 
Teddy Susilo keluar dan digantikan oleh Handoko Lukito dengan akte notaris No : 49 
tahun 1993 di hadapan Notaris Christiani, SH. Terakhir, sejak tanggal 13 Mei 1998. 
Herman keluar dan digantikan oleh Hardy Wijaya dengan akte notaris nomor : 20 tahun 
1998 di hadapan Notaris Heniwati Ridwan, SH. 
Pada mulanya  CV. Honda Union Motor  berlokasi di Jalan Kapten A.Rivai No. 1 
Palembang dengan Surat Izin Tempat Usaha (SITU) nomor 66/06-6/XII/1998. Dilihat dari 
kondisi lingkungannya, ternyata lokasi parkir kendaraan para pelanggan kurang memenuhi 
syarat, ditambah dengan adanya pelebaran jalan, maka perusahaan mengambil 
kebijaksanaan untuk pindah kelokasi baru pada tahun 1993 yang beralamat di Jalan Jendral  
A.Yani No. 1 Palembang.  
Sejak pengoperasiannya dari tahun 1988, sesuai dengan akte yang tercantum, CV. 
Honda Union Motor merupakan perusahaan yang bergerak di bidang  pemasaran kendaraan 
bermotor roda empat (mobil) merek Honda, yang telah menjadi bagian strategi pemasaran 
yang dikembangkan untuk meningkatan layanan 3S, yaitu : sales (penjualan), servis , dan 
spare part (suku cadang). Daerah pemasaran CV. Honda Union Motor meliputi Wilayah 
Sumatra Bagian Selatan. 
 
4.2  Hasil Pembahasan  
1. Uji Validitas 
Tabel 4.1 Hasil Uji Validitas X1, X2, X3, X4 dan Y 
Variabel Pertanyaan r Hitung r Tabel Hasil 
Kualitas Produk 
(X1) 
1 0,848** 0,1447 Valid 
2 0,555** 0,1447 Valid 
3 0,881** 0,1447 Valid 
4 0,881** 0,1447 Valid 
5 0,553** 0,1447 Valid 
6 0,881** 0,1447 Valid 
7 0,383** 0,1447 Valid 
8 0,553** 0,1447 Valid 
9 0,881** 0,1447 Valid 
10 0,840** 0,1447 Valid 
11 0,730** 0,1447 Valid 
12 0,848** 0,1447 Valid 
Harga (X2) 
1 0,634** 0,1447 Valid 
2 0,735** 0,1447 Valid 
3 0,731** 0,1447 Valid 
Promosi 
Penjualan (X3) 
1 0,633** 0,1447 Valid 
2 0,860** 0,1447 Valid 
3 0,860** 0,1447 Valid 
Brand 
Image(X4) 
1 0,781** 0,1447 Valid 
2 0,835** 0,1447 Valid 
Keputusan 1 0,621** 0,1447 Valid 
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Pembelian (Y) 2 0,684** 0,1447 Valid 
3 0,718** 0,1447 Valid 
4 0,702** 0,1447 Valid 
 `  Sumber : Data Hasil Pengolahan SPSS V.23, 2018 
Dari tabel diatas, maka dapat diinterpretasikan bahwa semua item pertanyaan pada 
variabel Kualitas Produk  (X1), Harga (X2), Promosi Penjualan (X3), Brand Image 
(X4)  dan Keputusan Pembelian (Y) memiliki r hitung lebih besar daripada nilai r tabel. 
Maka semua item pertanyaan dapat dinyatakan valid dan dapat dilakukan pengujian 
selanjutnya, yaitu uji reliabilitas 
 
2. Uji Reliabilitas 
Tabel 4.2 Hasil Uji Reliabilitas X1, X2, X3 dan Y 
Variabel 
Crontbach’s 
Alpha 
Ketentuan Hasil 
Kualitas 
Produk 
(X1) 
0,770 0,7 Reliabel 
Harga (X2) 0,772 0,7 Reliabel 
Promosi 
Penjualan 
(X3) 
0,809 0,7 Reliabel 
Brand Image 
(X4) 
0.838 0.7 Reliabel 
Keputusan 
Pembelian (Y) 
0,769 0,7 Reliabel 
   Sumber : Data Hasil Pengolahan SPSS V.23, 2018 
Dari tabel diatas, maka dapat di interpretasikan bahwa nilai Crontbach’s Alpha 
pada variabel Kualitas Produk (X1), Harga (X2), Promosi Penjualan (X3), Brand Image 
(X4) dan Keputusan Pembelian (Y) berada diatas 0,7 atau 70%. Maka dapat 
disimpulkan bahwa kuisioner pada penelitian ini dinyatakan reliable. 
 
3. Uji Asumsi Klasik 
a.   Uji Normalitas 
 Tabel 4.3 Hasil Uji Normalitas Metode Kolmogorov-Smirnov 
 
 
 
Unstandardized 
Residual 
Asymp. Sig. (2-tailed) .200c,d 
  
Berdasarkan hasil uji normalitas dengan menggunakan uji statisik Kolmogorov-
Smirnov di atas didapatkan hasil signifkansi sebesar 0,200. Sehingga dapat disimpulkan 
bahwa data berdistribusi secara normal karena berada diatas 0,05 atau 5%, maka hasil 
data pada penelitian ini dinyatakan berdistribusi secara normal.  
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b. Uji Multikolinearitas 
   Tabel 4.4 Hasil Uji Multikolinearitas 
                            Coefficients
a
 
Model 
Collinearity Statistics 
Tolerance VIF 
1 (Constant)   
X1 .963 1.038 
X2 .928 1.078 
X3 .978 1.023 
X4 .968 1.033 
 
  Sumber : Data Hasil Pengolahan SPSS V.23, 2018 
   Dari hasil uji multikolinieritas diatas, didapatkan nilai VIF variabel X1 
(Kualitas Produk) sebesar 1,038, variabel X2 (Harga) sebesar 1,078, variabel X3 
(Promosi Penjualan) sebesar 1,023 dan variabel X4 (Brand Image) sebesar 1.033 
dimana nilai VIF pada keempat variabel independen tersebut semuanya kurang dari 
10. Kemudian nilai Tolerance pada variabel  X1 variabel X1 (Kualitas Produk) 
sebesar 0,963 variabel X2 (Harga) sebesar 0,928, variabel X3 (Promosi Penjualan) 
sebesar 0,978 dan variabel X4 (Brand Image) sebesar 0,968  dimana nilai Tolerance 
pada ketiga variabel independen tersebut semuanya lebih dari 0,1. Maka dapat 
disimpulkan bahwa tidak terjadi multikolinieritas pada penelitian ini karena telah 
memenuhi kriteria persyaratan bebas multikolinieritas.  
c. Uji Heterokedastisitas 
  Tabel 4.5 Hasil Uji Heterokedastisitas Metode Glejser 
Coefficientsa 
Model 
Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients 
t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 1.475 1.062  1.389 .167 
X1 -.001 .015 -.005 -.065 .948 
X2 .013 .070 .015 .193 .847 
X3 .045 .066 .051 .683 .496 
X4 -.054 .080 -.051 -.675 .500 
 
Sumber : Data Hasil Pengolahan SPSS V.23, 2018 
   Jika nilai Sig. semua variabel X terhadap abs residual > 0,05 berarti tidak 
terdapat gejala heteroskedastisitas. Menurut tabel 4.12 diatas semua nilai signifikansi 
uji heterokedastisitas > 0,05 berarti dapat disimpulkan bahwa dalam penelitian ini 
tidak terjadi heterokedastisitas.    
d. Uji Autokorelasi 
Tabel 4.6 Hasil Uji Autokorelasi Metode Durbin Watson 
Model Summary
b
 
Model R R Square 
Adjusted R 
Square 
Std. Error of 
the Estimate 
Durbin-
Watson 
1 .432a .186 .168 2.40085 1.145 
    Sumber : Data Hasil Pengolahan SPSS V.23, 2018 
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Dari tabel 4.13 dapat dilihat bahwa nilai Durbin-Watson terletak antara -2 
sampai +2 yaitu 1,145 dapat disimpulkan bahwa dalam penelitian ini tidak terjadi 
autokorelasi. 
 
 
4. Uji Hipotesis 
a.  Uji  t (Secara Parsial) 
Tabel 4.7 Hasil Statistik Uji T 
Coefficientsa 
Model 
Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 8,224 1,598  5,147 ,000 
Kualitas_Produk ,044 ,022 ,136 1,984 ,049 
Harga -,348 ,105 -,233 -3,328 ,001 
Promosi_Penjualan ,261 ,100 ,179 2,627 ,009 
Brand_Image ,651 ,120 ,371 5,407 ,000 
 Sumber : Data Hasil Pengolahan SPSS V.23, 2018 
 Pada variabel Kualitas Produk (X1) didapatkan hasil t hitung sebesar 1,984 
lebih besar dari t tabel sebesar 1,97331 dan nilai signifikansi sebesar 0,049 lebih 
kecil dari 0,00. Hal ini menunjukkan bahwa variabel Kualitas Produk (X1) 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap variabel Keputusan Pembelian (Y). 
 Pada variabel Harga (X2) didapatkan hasil t hitung sebesar –(3,328) lebih besar 
dari t tabel sebesar –(1,97331) dan nilai signifikansi 0,001 lebih besar dari 0,05. Hal 
ini menunjukkan bahwa variabel Harga (X2) berpengaruh negatif dan signifikan 
terhadap Keputusan Pembelian (Y). 
 Pada variabel Promosi Penjualan (X3) didapatkan hasil t hitung sebesar 2,627 
lebih besar dari t tabel sebesar 1,97331 dan nilai signifikansi 0,009 lebih kecil dari 
0,05. Hal ini menunjukkan bahwa variabel Promosi Penjualan (X3) berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap variabel Keputusan Pembelian (Y). 
 Pada variabel Brand Image (X4) didapatkan hasil t hitung sebesar 5,407 lebih 
besar dari t tabel sebesar 1,97331 dan nilai signifikansi 0,000 lebih kecil dari 0,05. 
Hal ini menunjukkan bahwa variabel Brand Image (X4) berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap variabel Keputusan Pembelian (Y). 
 
b. Uji F (Secara Simultan) 
 Tabel 4.8 Hasil Statistik F 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 236.362 4 59.090 10.252 .000b 
Residual 1031.770 179 5.764   
Total 1268.132 183    
            Sumber : Data Hasil Pengolahan SPSS V.23, 2018 
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 Pada hasil analisis statistik Uji F didapatkan hasil Fhitung sebesar 10,252 yang 
berarti lebih besar dari Ftabel dan hasil signifikansi sebesar 0,000 yang berarti lebih 
kecil dari 0,05. Maka dapat disimpulkan bahwa adanya pengaruh yang signifikan 
secara simultan antara variabel-variabel independen terhadap variabel dependen. 
 
 
c. Koefisien Determinasi (R2) 
Tabel 4.9 Hasil Uji Koefisien Determinasi (R
2
) 
Model Summaryb 
Model R R Square 
Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 .432a .186 .168 2.40085 
       Sumber : Data Hasil Pengolahan SPSS V.23, 2018 
 Berdasarkan analisis tabel diatas, maka dapat disimpulkan bahwa nilai dari 
Koefisien Determinasi (R2) dilihat pada kolom Adjusted R Square adalah sebesar 
0,168 atau 16,8% Hal ini berarti 83,2% variasi Keputusan Pembelian dapat 
dijelaskan oleh keempat variabel independen (Kualitas Produk, Harga, Promosi 
Penjualan dan Brand Image). Sedangkan sisanya sebesar 83,2% (100% - 16,8% = 
83,2%) dijelaskan oleh variabel-variabel lain yang tidak diteliti oleh peneliti, yaitu 
faktor sosial dan faktor budaya. 
 
 
5. Analisis Regresi Linier Berganda 
Tabel 4.10 Hasil Analisis Regresi Linear Berganda 
Model 
Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 8,224 1,598  5,147 ,000 
Kualitas_Produk ,044 ,022 ,136 1,984 ,049 
Harga -,348 ,105 -,233 -3,328 ,001 
Promosi_Penjualan ,261 ,100 ,179 2,627 ,009 
Brand_Image ,651 ,120 ,371 5,407 ,000 
Sumber : Data Hasil Pengolahan SPSS V.23, 2019 
 Berdasarkan hasil tabel diatas maka didapatlah persamaan regresi ganda yang 
dari hasil analisis yaitu :  
Keputusan Pembelian =  8,224 + 0,044 Kualitas Produk - 0,348 Harga + 0,261 
 Promosi Penjualan + 0,651 Brand Image 
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5. KESIMPULAN 
 
5.1. Kesimpulan 
Berdasarkan hasil Penelitian yang dilakukan penulis mengenai pengaruh Kualitas 
Produk, Harga, Promosi Penjualan dan Brand Image terhadap keputusan pembelian mobil 
Honda Mobilio di Honda Union Motor Palembang yang telah dibahas serta perhitungan-
perhitungan statistik yang dilakukan. Maka diperoleh kesimpulan sebagai berikut : 
1. Hasil dari analisis secara parsial menunjukan bahwa variabel Kualitas Produk (X1), 
Promosi Penjualan (X3), dan Brand Image (X4) berpengaruh secara positif dan 
signifikan terhadap keputusan pembelian mobil Honda mobilio di Honda Union 
Motor Palembang. Sedangkan untuk variabel Harga (X2) berpengaruh secara 
negatif dan signifikan terhadap keputusan pembelian mobil Honda Mobilio di 
Honda Union Motor Palembang. 
2. Hasil analisis secara simultan menunjukkan bahwa variabel Kualitas Produk (X1), 
Harga (X2), Promosi Penjualan (X3), dan Brand Image (X4) secara simultan 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian mobil Honda 
Mobilio di Honda Union Motor Palembang. 
 
  
5.2. Saran 
Berdasarkan hasil kesimpulan yang telah diperoleh dalam penelitian ini, maka penulis 
memberikan beberapa saran sebagai pelengkap dari hasil penelitian yang dapat diberikan 
sebagai berikut :  
1. Bagi perusahaan Honda Union Motor Palembang : 
- Perusahaan Honda Union Motor  Palembang harus menjaga dan mempertahankan 
kualitas produk, harga, promosi penjualan serta brand image mereka karena produk, 
harga, promosi penjualan dan brand image yang mereka tawarkan berpengaruh 
terhadap keputusan pembelian mereka.  
- Selain menjaga dan mempertahankan kualitas produk, harga, promosi penjualan dan 
brand image nya, perusahaan Honda Union Motor Palembang juga harus lebih 
meningkatkannya dengan cara melakukan pengiklanan yang lebih dan promo-promo 
yang lainnya, sehingga penjualan dari Honda Union Motor sendiri dapat 
meningkatkan keputusan pembelian terhadap Honda Mobilio. 
2. Honda Perlu menambah persepsi nilai yang positif kepada konsumen terutama pada 
kualitas model serta menambah variasi dari mobil merek Honda sendiri tanpa 
melupakan kualitas kenyamanannya. Karena saat ini banyak bermunculan merek-merek 
pesaing yang menawarkan produk nya dengan model-model yang bervariasi. Oleh 
Karena itu, Honda perlu memberikan persepsi yang positif untuk pelanggan, khususnya 
Honda Mobilio yang merupakan mobil dengan kualitas model yang tak kalah baik dari 
jenis merek mobil pesaingnya. 
3.  Honda juga perlu memfokuskan  pemasarannya pada usaha untuk mempertahankan 
serta meningkatkan kekuatan merek mobil Honda Mobilio. Lebih meningkatkan 
teknologi dan inovasinya. Selain itu, pihak perusahaan juga perlu menjalin kerja sama 
yang baik, serta melakukan pengenalan produk kepada pelanggan yang pada akhirnya 
juga dapat mempengaruhi keputusan mereka untuk menggunakan mobil merek Honda 
yaitu Honda Mobilio. 
4. Bagi peneliti lain : 
Peneliti selanjutnya dapat meneruskan penelitian ini dengan meneliti lebih lanjut 
dengan menggunakan variabel bebas yang lain, seperti karakteristik pelanggan dan 
konsep lainnya. 
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